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客平均一周开销100 美元，一年购物 50 周，在本地区

















































































































































































































客发生争执，该顾客为以示报复，要求取 100 次 9 元
钱，再存 100 次 9 元钱，在其他工作人员劝说无力的
情况下，该支行领导陆续赶到现场，赔礼道歉，顾客才
同意停办每笔 9 元的取款业务。本事件中顾客的要求
明显带有刁难性质，在顾客与员工发生冲突时，要客
观评价和调解，不能一味追求顾客满意而损伤员工的
利益和尊严。正如摩托罗拉公司的一句名言：“顾客的
投诉是礼物，但是员工面对顾客带有挑衅意味的意见
时，可以说‘谢谢，但您的礼物我不能接受’”。
（四）顾客有时是错误的
有时顾客也会犯错误。 首先，每个人都有出现差
错的时候，“人非圣贤，孰能无过”，顾客也是普通人，
在有意无意的情况下，难免提出不合理的要求；由于
社会层次、职业、受教育程度以及对问题看法不同，顾
客提出的意见和建议难免有失偏颇。 在这种情况下，
企业不能无条件接受。其次，顾客需求不应只是迎合，
更需要加以引导。 企业要认真分析顾客意见，通过发
现他们的真正需要，引导顾客需求，挖掘潜在顾客，这
样才能最终争取顾客。 最后，如果顾客的要求违背了
社会营销观念，引致环境污染、资源浪费或者对他人
和社会有害，这就需要企业向顾客传达相应的消费知
识、消费观念及消费技能，进行消费者教育，使之走出
非理性消费的误区。
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